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Abstrak – Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis 
media sosial Instagram untuk pemilihan tujuan wisata terhadap sikap dan niat 
berperilaku. Hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh media sosial 
Instagram terhadap sikap dan niat berperilaku wisatawan Indonesia dalam 
memilih tujuan wisata. Namun dari 9 hipotesis terdapat 4 hipotesis tidak 
terdukung. Hipotesis yang terdukung menyatakan bahwa model tersebut jelas 
secara teoritis memberikan pengaruh. Bagi hipotesis yang tidak terdukung
menunjukkan bahwa media sosial untuk pemilihan destinasi wisata tidak hanya 
dapat menggunakan Instagram namun bisa melalui media sosial lainnya pula 
seperti Facebook, Youtube, Google, dan Tripadvisor.
Kata kunci : Media Sosial, Instagram, Sikap, Niat Berperilaku
Abstract - The purpose of this research is to determine and analyze the influence 
of social media Instagram on the attitude and behavioural intention of Indonesian 
tourists in choosing a tourist destination. The results of this study indicate the 
influence of social media Instagram on the attitude and behavioural intention of  
Indonesian tourists in choosing a tourist destination. There are 4 of 9 
unsupported hypotheses. The supported hypotheses state that the model is clearly 
theoretically influential. For the unsupported hypotheses show that social media 
for the choice of tourist destinations does not only use Instagram but can be 
through other social media such as Facebook, Youtube, Google, and Tripadvisor.
Keywords: Social Media, Instagram, Attitude, Behavioural Intention
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PENDAHULUAN
Pariwisata di Indonesia merupakan sektor ekonomi penting yang dapat 
menggerakkan perekonomian bangsa. Salah satu faktor industri pariwisata 
menjadi industri paling bertumbuh di dunia adalah teknologi. Seiring 
berkembangnya teknologi banyak sektor yang mengalami perubahan termasuk 
sektor pariwisata karena teknologi memegang peran penting. Menurut lembaga 
riset pasar e-Marketer,  populasi pengguna internet Indonesia mencapai 112 juta 
orang, mengalahkan Jepang di peringkat ke-5. Meningkatnya pengguna internet
membuat pengguna media sosial Indonesia juga terus bertambah. Berdasarkan 
data Statistika, pengguna media sosial di Indonesia pada 2017 mencapai 96 juta 
pengguna.
Brand Development Lead Instagram APAC Paul Webster mengungkapkan
bahwa Indonesia menjadi komunitas terbesar Instagram di Asia Pasifik. Pada 
tahun 2017, ada 45 juta orang Indonesia pengguna aktif Instagram. Jumlah ini 
meningkat hampir 100 persen dibandingkan tahun 2016 dengan 22 juta pengguna.
Paul menyampaikan bahwa menurut hasil temuan Taylor Nelson Sofres 
(Perusahaan Riset Pasar), masyarakat Indonesia suka menggunakan Instagram 
untuk mencari inspirasi, membagi pengalaman travelling, tren terbaru, dan 
komunitas mobile first juga telah mendorong hasil bisnis yang berdampak bagi 
besar maupun kecil di Indonesia. Besarnya pertumbuhan pengguna Instagram, 
menjadikan Instagram efektif menyebarkan informasi pariwisata.  Keunggulan 
fitur share foto pada aplikasi media sosial Instagram menjadikannya kemudahan 
tersendiri dalam promosi pariwisata. Alasan penelitian ini menggunakan 
Instagram sebagai obyek penelitian adalah karena mengikuti tren masa kini atau 
bisa disebut kekinian.
Menurut Pietro et al. (2012) topik niat berperilaku dalam memilih tujuan 
wisata menjadi penting untuk diteliti karena terjadinya perubahan yang semakin 
meningkat dalam sektor pariwisata yang didorong oleh kemajuan teknologi dan 
kebutuhan wisatawan yang berubah-ubah memaksa sektor ini untuk menyusun 
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kerangka kerja baru berdasarkan pendekatan sistemik. Tujuan dari penelitian ini 
adalah untuk mengetahui dan menguji pengaruh dari variabel satu dengan variabel 
lainnya mengenai media sosial Instagram dalam pemilihan tujuan wisata terhadap 
sikap dan niat berperilaku. Terdapat 6 variabel di dalam model penelitian ini yaitu  
perceived usefulness (persepsi kegunaan penggunaan), perceived ease of use
(kemudahan penggunaan), enjoyment (kenikmatan), eWOM communication 
(komunikasi eWOM), attitude (sikap), dan behavioural intention (niat 
berperilaku).
METODE PENELITIAN
Jenis penelitian ini berdasarkan kekhususan tujuannya termasuk dalam 
penelitian dasar, karena penelitian ini dilakukan bertujuan untuk memperluas 
batas-batas pengetahuan secara umum dan tidak bertujuan untuk mendapatkan 
solusi terhadap permasalahan tertentu di suatu perusahaan. Jenis penelitian yang 
digunakan di dalam penelitian ini adalah penelitian kausal. Pendekatan dalam 
penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. Penelitian ini menggunakan data 
primer melalui penyebaran kuesioner. Responden sebagai sumber data dalam 
penelitian ini adalah individu yang telah memenuhi kriteria populasi yang telah 
ditentukan. Aras pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah aras 
interval. Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah numerical 
scale, responden memberikan penilaian pada pernyataan-pernyataan yang diukur 
dalam 5 skala jenjang. Berikut aras interval yang digunakan:
Sangat Tidak Setuju 1   2   3   4   5 Sangat Setuju
Penelitian ini memilih target populasi yaitu responden dengan usia 
minimal 15 tahun, memiliki pendidikan minimal SMP, responden yang 
menggunakan Instagram telah lebih dari 1 tahun, responden yang aktif atau 
pernah menggunakan media sosial Instagram sebagai tujuan responden dalam 
menentukan pilihan destinasi wisata. Teknik pengambilan sampling pada 
penelitian ini adalah non-probability sampling. Pengambilan sampel dalam 
penelitian ini adalah judgement sampling yakni teknik penentuan sampel 
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berdasarkan karakteristik yang ditetapkan terhadap elemen populasi target yang 
disesuaikan dengan tujuan atau masalah penelitian.
Pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan dua jenis software 
sebagai alat analisis yaitu SPSS 16.0 for windows dan Amos 16. Pengolahan data 
dimulai dengan menguji validitas serta realibilitas data yang telah dikumpulkan 
dengan menggunakan software SPSS 16.0 for windows. Metode pengolahan data 
selanjutnya menggunakan metode SEM (Structural Equation Modelling) dengan 
menggunakan software Amos versi 16 untuk model struktural. Alasan penelitian 
ini menggunakan metode SEM (Structural Equation Modelling) adalah penelitian 
ini menggunakan variabel laten yang artinya konsep penelitian berhipotesis dan 
variabel tidak dapat diukur secara langsung sehingga harus menggunakan 
beberapa indikator. (Hair et al., 2006:712). Uji hipotesis terdukung apabila nilai 
absolute critical ratio (CR) ≥ 1,96 dengan α (alpha) sebesar 5% atau nilai P-value
< 0,01.
HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji validitas menggunakan 30 kuesioner atau responden. Uji validitas 
mengacu pada nilai korelasi pearson yang terdapat pada setiap indikator yang 
membentuk enam konstruk atau variabel laten dalam penelitian ini. Variabel laten 
tersebut antara lain perceived usefulness (persepsi kegunaan penggunaan), 
perceived ease of use (kemudahan penggunaan), perceived enjoyment 
(kenikmatan), eWOM communication (komunikasi eWOM), attitude (sikap), dan
behavioural intention (niat berperilaku). Setiap indikator penelitian dalam bentuk 
pernyataan dalam kuesioner dapat dikatakan valid apabila memiliki nilai korelasi 
pearson yang lebih besar daripada nilai koefisien pada tabel r dengan tingkat 
signifikansi 5% (0,005) atau >0,3 ataupun setiap konstruk memiliki nilai 
signifikansi korelasi pearson <0,05. Pengujian validitas dilakukan dengan 
menggunakan program SPSS 16.0 for windows.
Tabel 1
Hasil Uji Validitas Indikator Variabel Perceived Usefulness
No Pernyataan Pearson Sig. Ket.
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Correlation
1. Menggunakan media sosial Instagram 
memungkinkan Saya mendapatkan 
informasi wisata lebih cepat
0,683** .000 Valid
2. Menggunakan media sosial Instagram 
meningkatkan keefektifan dalam 
pencarian informasi wisata
0,670** .000 Valid
3. Saya merasa media sosial Instagram 
berguna untuk menentukan pilihan 
destinasi wisata
0,727** .000 Valid
4. Melihat informasi wisata melalui media 
sosial Instagram sangat menguntungkan 
Saya
0,760** .000 Valid
Keterangan: **: signifikan dengan p-value ≤ 0.01
Sumber: Hasil olah data SPSS 16.0 for windows
Tabel 2
Hasil Uji Validitas Indikator Variabel Perceived Ease of Use
No Pernyataan Pearson 
Correlation
Sig. Ket.
1. Saya mendapatkan informasi wisata 
dengan mudah melalui media sosial 
Instagram
0,564** .001 Valid
2. Saya menemukan interaksi melalui 
media sosial Instagram secara jelas dan 
mudah dimengerti
0,810** .000 Valid
3. Saya merasa ahli dalam mencari 
informasi wisata melalui media sosial 
Instagram
0,849** .000 Valid
4. Secara keseluruhan, mendapatkan 
informasi wisata melalui media sosial 
Instagram mudah bagi Saya
0,766** .000 Valid
Keterangan: **: signifikan dengan p-value ≤ 0.01
Sumber: Hasil olah data SPSS 16.0 for windows
Tabel 3
Hasil Uji Validitas Indikator Variabel Perceived Enjoyment
No Pernyataan Pearson 
Correlation
Sig. Ket.
1. Saya lebih suka mencari informasi 
wisata melalui media sosial Instagram.
0,914** .000 Valid
2. Saya lebih memilih melihat informasi 
wisata melalui media sosial Instagram 
orang yang telah memiliki pengalaman 
wisata tersebut
0,843** .000 Valid
Keterangan: **: signifikan dengan p-value ≤ 0.01
Sumber: Hasil olah data SPSS 16.0 for windows
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Tabel 4
Hasil Uji Validitas Indikator Variabel eWOM Communication
No Pernyataan Pearson 
Correlation
Sig. Ket.
1. Saya sering membaca ulasan perjalanan 
wisata online di media sosial Instagram 
untuk mengetahui informasi wisata yang 
membuat kesan baik pada orang lain
0,490** .006 Valid
2. Untuk memastikan Saya memperoleh 
informasi wisata yang tepat, Saya sering 
membaca ulasan perjalanan wisata 
online lainnya di media sosial Instagram
0,699** .000 Valid
3. Saya sering berkonsultasi dengan ulasan 
perjalanan wisata online di media sosial 
Instagram untuk membantu Saya 
memperoleh informasi wisata yang baik
0,683** .000 Valid
4. Saya sering mengumpulkan informasi 
dan ulasan perjalanan wisata online di 
media sosial Instagram sebelum 
melakukan perjalanan wisata tertentu
0,655** .000 Valid
5. Jika Saya tidak membaca ulasan 
perjalanan wisata online di media sosial 
Instagram saat melakukan perjalanan 
wisata tersebut, Saya khawatir dengan 
keputusan Saya sendiri
0,781** .000 Valid
6. Ketika melakukan perjalanan wisata 
tertentu, ulasan perjalanan wisata online
di media sosial Instagram membuat 
Saya yakin untuk memilih destinasi 
wisata tersebut
0,713** .000 Valid
Keterangan: **: signifikan dengan p-value ≤ 0.01
Sumber: Hasil olah data SPSS 16.0 for windows
Tabel 5
Hasil Uji Validitas Indikator Variabel Attitude
No Pernyataan Pearson 
Correlation
Sig. Ket.
1. Menggunakan media sosial Instagram 
untuk memperoleh informasi wisata 
adalah ide yang bagus
0,754** .000 Valid
2. Saya suka menggunakan media sosial 
Instagram untuk memperoleh informasi 
wisata
0,795** .000 Valid
3. Menggunakan media sosial Instagram 
untuk memperoleh informasi wisata 
adalah ide yang menyenangkan
0,774** .000 Valid
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4. Menggunakan media sosial Instagram 
untuk memperoleh informasi wisata 
adalah ide yang menarik
0,846** .000 Valid
5. Menggunakan media sosial Instagram 
untuk memperoleh informasi wisata 
adalah ide yang seru
0,819** .000 Valid
Keterangan: **: signifikan dengan p-value ≤ 0.01
Sumber: Hasil olah data SPSS 16.0 for windows
Tabel 6
Hasil Uji Validitas Indikator Variabel Behavioural Intention
No Pernyataan Pearson 
Correlation
Sig. Ket.
1. Saya memprediksi akan menggunakan 
media sosial Instagram untuk mencari 
informasi wisata di masa depan
0,807** .000 Valid
2. Saya akan menggunakan media sosial 
lainnya untuk mencari informasi wisata 
di masa depan
0,829** .000 Valid
3. Saya akan menggunakan media sosial 
Instagram untuk mencari informasi 
wisata di masa depan
0,758** .000 Valid
Keterangan: **: signifikan dengan p-value ≤ 0.01
Sumber: Hasil olah data SPSS 16.0 for windows
Tabel diatas menunjukkan bahwa semua indikator yang digunakan untuk 
mengukur 6 variabel dinyatakan valid, artinya keseluruhan pernyataan kuesioner
bisa dipahami oleh responden dengan baik. Setelah melakukan uji validitas yaitu 
uji reliabilitas yang digunakan untuk mengetahui konsistensi dan kehandalan 
instrumen penelitian yang dalam penelitian ini adalah kuesioner. Reliabilitas 
mengacu pada nilai cronbach alpha, indikator penelitian dalam bentuk pernyataan 
dalam kuesioner reliabel apabila memiliki nilai cronbach alpha >0,6. Pengukuran 
reliabilitas pada 30 responden atau kuesioner dilakukan dengan menggunakan 
program  SPSS 16.0 for windows.
Berdasarkan data 30 kuesioner yang telah diolah pada tabel 7 dapat 
diketahui bahwa seluruh variabel laten dalam penelitian yaitu perceived 
usefulness (persepsi kegunaan penggunaan), perceived ease of use (kemudahan 
penggunaan), perceived enjoyment (kenikmatan), eWOM communication 
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(komunikasi eWOM), attitude (sikap), dan behavioural intention (niat berperilaku) 
memiliki nilai cronbach alpha >0,6. 
Tabel 7
Hasil Uji Reliabilitas
No Variabel Nilai Cronbach Alpha Keterangan
1. Perceived Usefulness 0,662 Reliabel
2. Perceived Ease of Use 0,732 Reliabel
3. Perceived Enjoyment 0,694 Reliabel
4. eWOM Communication 0,747 Reliabel
5. Attitude 0,854 Reliabel
6. Behavioural Intention 0,704 Reliabel
Sumber: Hasil olah data SPSS 16.0 for windows
Selanjutnya, tampilan data deskriptif yang bertujuan untuk memberikan 
data terkait nilai rata-rata (mean) dan deviasi standar (standard deviation) dari 
setiap indikator penelitian dalam bentuk pernyataan dalam kuesioner. Nilai rata-
rata digunakan untuk mengetahui rata-rata penilaian atau tanggapan responden 
terhadap tiap pernyataan. Sedangkan, perhitungan nilai standar deviasi digunakan 
untuk mengetahui keragaman tanggapan responden terhadap tiap pernyataan yang 
terdapat dalam kuesioner.
Tabel 14
Tanggapan Responden Terkait Variabel Perceived Usefulness
Indikator Pernyataan Mean St. Dev
PU1 Menggunakan media sosial Instagram 
memungkinkan Saya mendapatkan informasi 
wisata lebih cepat
4,18 0,736
PU2 Menggunakan media sosial Instagram 
meningkatkan keefektifan dalam pencarian 
informasi wisata
4,07 0,783
PU3 Saya merasa media sosial Instagram berguna 
untuk menentukan pilihan destinasi wisata
4,07 0,799
PU4 Melihat informasi wisata melalui media sosial 
Instagram sangat menguntungkan Saya
4,06 0,842
Total 4,095 0,79
Sumber: Hasil olah data SPSS 16.0 for windows
Tabel 15
Tanggapan Respondedn Terkait Variabel Perceived Ease of Use
Indikator Pernyataan Mean St. Dev
EOU1 Saya mendapatkan informasi wisata dengan 4,14 0,841
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mudah melalui media sosial Instagram
EOU2 Saya menemukan interaksi melalui media 
sosial Instagram secara jelas dan mudah 
dimengerti
3,90 0,890
EOU3 Saya merasa ahli dalam mencari informasi 
wisata melalui media sosial Instagram
3,53 1,033
EOU4 Secara keseluruhan, mendapatkan informasi 




Sumber: Hasil olah data SPSS 16.0 for windows
Tabel 16
Tanggapan Responden Terkait Variabel Perceived Enjoyment
Indikator Pernyataan Mean St. Dev
ENJ1 Saya lebih suka mencari informasi wisata 
melalui media sosial Instagram.
3,74 0,992
ENJ2 Saya lebih memilih melihat informasi 
wisata melalui media sosial Instagram orang 




Sumber: Hasil olah data SPSS 16.0 for windows
Tabel 17
Tanggapan Responden Terkait Variabel eWOM Communication
Indikator Pernyataan Mean St. Dev
EWOM1 Saya sering membaca ulasan perjalanan 
wisata online di media sosial Instagram 
untuk mengetahui informasi wisata yang 
membuat kesan baik pada orang lain
3,78 0,928
EWOM2 Untuk memastikan Saya memperoleh 
informasi wisata yang tepat, Saya sering 
membaca ulasan perjalanan wisata online
lainnya di media sosial Instagram
3,73 0,949
EWOM3 Saya sering berkonsultasi dengan ulasan 
perjalanan wisata online di media sosial 
Instagram untuk membantu Saya 
memperoleh informasi wisata yang baik
3,42 1,084
EWOM4 Saya sering mengumpulkan informasi dan 
ulasan perjalanan wisata online di media 
sosial Instagram sebelum melakukan 
perjalanan wisata tertentu
3,68 0,966
EWOM5 Jika Saya tidak membaca ulasan perjalanan 
wisata online di media sosial Instagram saat 
melakukan perjalanan wisata tersebut, Saya 
3,33 1,175
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khawatir dengan keputusan Saya sendiri
EWOM6 Ketika melakukan perjalanan wisata 
tertentu, ulasan perjalanan wisata online di 
media sosial Instagram membuat Saya 




Sumber: Hasil olah data SPSS 16.0 for windows
Tabel 18
Tanggapan Responden Terkait Variabel Attitude
Indikator Pernyataan Mean St. Dev
A1 Menggunakan media sosial Instagram untuk 
memperoleh informasi wisata adalah ide 
yang bagus
4,10 0,775
A2 Saya suka menggunakan media sosial 
Instagram untuk memperoleh informasi 
wisata
3,97 0,863
A3 Menggunakan media sosial Instagram untuk 
memperoleh informasi wisata adalah ide 
yang menyenangkan
3,98 0,825
A4 Menggunakan media sosial Instagram untuk 
memperoleh informasi wisata adalah ide 
yang menarik
4,02 0,802
A5 Menggunakan media sosial Instagram untuk 




Sumber: Hasil olah data SPSS 16.0 for windows
Tabel 19
Tanggapan Responden Terkait Variabel Behavioural Intention
Indikator Pernyataan Mean St. Dev
BI1 Saya memprediksi akan menggunakan 
media sosial Instagram untuk mencari 
informasi wisata di masa depan
3,79 0,984
BI2 Saya akan menggunakan media sosial 
lainnya untuk mencari informasi wisata di 
masa depan
3,91 0,915
BI3 Saya akan menggunakan media sosial 




Sumber: Hasil olah data SPSS 16.0 for windows
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Model pengukuran atau measurement model dilakukan dengan bantuan 
software Amos versi 16. Pada tabel 20 merupakan tabel Goodness-of-Fit yang ada 
pada analisis uji kecocokan model pengukuran (measurement model). Model 
pengukuran kemudian analisis melalui confirmatory factor analysis (CFA) pada 
keseluruhan konstruk dan indikatornya. Sebelum melakukan hal tersebut, 
dilakukan analisis terhadap Goodness-of-Fit model pengukuran supaya nilai 
Goodness-of-Fit berhasil memenuhi kriteria dan dapat dilakukan analisis 
selanjutnya. 
Tabel 20
Hasil Uji Kecocokan Model Pengukuran
 
No Uji Kecocokan Kriteria Kecocokan Hasil Keterangan
1 CMIN/DF CMIN/DF ≤ 3 1,797 Good Fit
2 RMSEA RMSEA ≤ 0,08 0,071 Good Fit
3 GFI GFI 0,8 – 0,9 0,835 Marginal Fit
4 TLI TLI ≥ 0,9 0,931 Good Fit
5 CFI CFI ≥ 0,9 0,920 Good Fit
Sumber: diolah dengan menggunakan Amos versi 16
GFI (Goodness of Fit Index) memiliki batas nilai sebesar 0,8 – 0,9 
(marginal fit); 0,9 – 0,95 (good fit); dan ≥ 0,95 (close fit). Nilai GFI dalam model 
adalah 0,835 yang berarti marginal fit. TLI (Tucker – Lewis Index) memiliki batas 
yang sama dengan CFI yaitu sebesar 0,8 – 0,9 (marginal fit); 0,9 – 0,95 (good fit); 
dan ≥ 0,95 (close fit). TLI dalam model memiliki nilai 0,931 yang berarti good fit.
CFI (Comparative Fit Index) memiliki batas nilai 0,8 – 0,9 (marginal fit); 0,9 –
0,95 (good fit); dan ≥ 0,95 (close fit). CFI dalam model adalah 0,920 yang berarti 
good fit. Hal ini menunjukkan bahwa model tersebut dapat dikatakan model fit,
karena indeks CMIN/DF, RMSEA, GFI, CFI, dan TLI telah memenuhi kriteria.
Validitas dapat ditunjukkan dengan melakukan perhitungan terhadap AVE 
(Average Variance Extracted). Perhitungan AVE dilakukan dengan mengolah 
nilai std loading dari masing-masing variabel. Tabel 22 di bawah ini menunjukkan 
perhitungan AVE, dimana semua variabel dikatakan valid karena memenuhi batas 
nilai yaitu ≥ 0,5.




No Variabel Std Loading (λ) Std Loading^2 Error AVE
1 Perceived usefulness 3,024 2,293 1,707 0,756
2 Perceived ease of use 2,908 2,131 1,869 0,727
3 Perceived enjoyment 1,567 1,229 0,771 0,784
4 eWOM Communication 4,512 3,438 2,562 0,752
5 Attitude 4,228 3,584 1,416 0,846
6 Behavioural intention 2,516 2,150 0,850 0,839
Sumber: hasil olah data Excel
Tabel 23
Hasil Perhitungan Construct Reliability
No Variabel Std Loading (λ) Std Loading^2 Error CR
1 Perceived usefulness 3,024 2,293 1,707 0,843
2 Perceived ease of use 2,908 2,131 1,869 0,819
3 Perceived enjoyment 1,567 1,229 0,771 0,761
4 eWOM Communication 4,512 3,438 2,562 0,888
5 Attitude 4,228 3,584 1,416 0,927
6 Behavioural intention 2,516 2,150 0,850 0,882
Sumber: hasil olah data Excel
Setelah melakukan uji validitas, selanjutnya dilakukan uji reliabilitas 
untuk mengetahui tingkat kehandalan suatu pengukuran yang konsisten apabila 
dilakukan berulang kali. Reliabilitas yang tinggi menunjukkan tingkat konsistensi 
yang tinggi dalam pengukuran variabel konstruk. Pengukuran reliabilitas 
dilakukan dengan menggunakan Construct Reliability. Tabel 23 menunjukkan 
bahwa nilai construct reliability pada setiap variabel dapat diterima karena telah 
memenuhi kriteria yang ditetapkan.
Tabel 24
Hasil Uji Kecocokan Model Struktural
No Uji Kecocokan Kriteria Kecocokan Hasil Keterangan
1 CMIN/DF CMIN/DF ≤ 3 2,119 Good Fit
2 RMSEA RMSEA ≤ 0,08 0,084 Marginal Fit
3 GFI GFI 0,8 – 0,9 0,814 Marginal Fit
4 TLI TLI 0,8 – 0,9 0,888 Marginal Fit
5 CFI CFI ≥ 0,9 0,901 Good Fit
Sumber: diolah dengan menggunakan Amos versi 16
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Tabel 24 menunjukkan CMIN/DF (The Minimum Sample Discrepancy 
Function) yang terdapat dalam model adalah 2,119 yang berarti bahwa model ini 
good fit. Nilai RMSEA (The Root Mean Square Error Approximation) dalam 
model adalah 0,084 yang berarti marginal fit. GFI (Goodness of Fit Index) dalam 
model adalah 0,814 yang berarti marginal fit. TLI (Tucker – Lewis Index) dalam 
model adalah 0,888 yang berarti marginal fit. Sedangkan CFI (Comparative Fit 
Index) dalam model adalah 0,901 yang berarti good fit. Hal ini menunjukkan 
bahwa model tersebut dapat dikatakan model fit, karena indeks CMIN/DF, 
RMSEA, GFI, CFI, dan TLI telah memenuhi kriteria.
Setelah melakukan pengumpulan data deskriptif dari seluruh jumlah 
sampel sebanyak 158 dan dilanjutkan dengan analisis model pengukuran serta 
model structural, maka selanjutnya adalah melakukan pengujian hipotesis. 
Pengujian nilai yang di dapat melalui hipotesis dalam penelitian ini menggunakan 
program Amos versi 16. Standar ketentuan nilai dalam pengujian hipotesis ini 
dilakukan dengan melihat tolak ukur P-Value ≤ 0,01, maka hipotesis dapat 
dikatakan signifikan. Pengujian ini dilakukan untuk melihat dan mengevaluasi 
pengaruh yang dapat terjadi antara variabel satu dengan variabel lainnya. 
Pengaruh yang terjadi antar variabel ini dapat ditentukan melalui hasil signifikan 
atau tidak dari model structural yang telah dibuat. Hasil pengujian hipotesis pada 
penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 2 berikut ini.
Gambar 3
Model Struktural
Keterangan: Nilai Standardized Estimated dari setiap hubungan. ** p≤0,05, *** p≤0,01
(Sumber: data Amos versi 16 diolah)
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Tabel 25 dibawah menunjukkan bahwa ada 4 hipotesis yang tidak 
terdukung dikarenakan tidak memenuhi kriteria yang ditetapkan yaitu P-Value ≤ 
0,01. Empat hipotesis yang tidak terdukung yaitu H1, H2, H6, dan H9. Sedangkan 
hipotesis lainnya yaitu H3, H4, H5, H7, dan H8 terdukung dan dapat diterima 
karena memenuhi kriteria yang ditetapkan yaitu signifikan saat  P-Value ≤ 0,01. 
Penjelasan hipotesis lebih lanjut akan dibahas pada bab selanjutnya, yakni 









H1 PU      A -2,993 -0,256 0,798 H1 tidak 
terdukung
H2 EOU      A -0,197 -0,415 0,678 H2 tidak 
terdukung
H3 A       BI 0,793 11,923 *** H3 terdukung
H4 ENJ      PU 1,724 4,560 *** H4 terdukung
H5 EOU       ENJ 0,494 4,670 *** H5 terdukung
H6 ENJ      A 6,883 0,330 0,741 H6 tidak 
terdukung
H7 EWOM      PU -1,174 -2,731 0,006 H7 terdukung
H8 EWOM      ENJ 0,835 6,432 *** H8 terdukung
H9 EWOM       A -4,454 -0,306 0,760 H9 tidak 
terdukung
Keterangan: *** p≤0,01
Sumber: diolah dengan menggunakan Amos versi 16
KESIMPULAN DAN SARAN
Di dalam penelitian ini dari sembilan (9) hipotesis, ditemukan lima (5) 
hipotesis terdukung sedangkan empat (4) hipotesis tidak terdukung. Penelitian ini 
menyatakan bahwa H3, H4. H5, H7, dan H8 terdukung. Hipotesis yang sama 
terjadi pula pada jurnal rujukan yang digunakan yaitu Pietro et al., (2012). Hasil 
tersebut menunjukkan bahwa model tersebut jelas secara teoritis memberikan 
pengaruh.
H1 dalam penelitian ini menunjukkan bahwa menunjukkan bahwa 
kegunaan yang dirasakan (perceived usefulness) dari Instagram tidak memiliki 
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pengaruh terhadap sikap wisatawan dalam menggunakan Instagram untuk 
pemilihan tujuan wisata. Hal ini menunjukkan bahwa timbulnya sikap (attitude)
wisatawan Indonesia untuk memilih destinasi wisata tidak selalu menggunakan 
Instagram sebagai medianya. Namun masih banyak media sosial lainnya yang 
dapat diakses untuk memilih destinasi wisata seperti Youtube dan Facebook. 
(http://lombokinsider.com)
H2 dalam penelitian ini menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan 
yang dirasakan (perceived ease of use)  tidak memiliki pengaruh terhadap sikap 
(attitude) wisatawan dalam menggunakan Instagram untuk pemilihan tujuan 
wisata. Dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa timbulnya sikap (attitude)
wisatawan Indonesia untuk memilih destinasi wisata tidak selalu dimudahkan 
melalui media sosial Instagram. Namun wisatawan Indonesia merasa dimudahkan 
dengan pencarian destinasi wisata melalui situs web dengan kata kunci “promo”. 
Melalui situs web seperti Google, maka wisatawan Indonesia dapat melihat 
puluhan bahkan ratusan penawaran layanan wisata seperti pemesanan tiket 
pesawat, pemesanan hotel, pemesanan tiket kereta api, atau paket perjalanan 
wisata. Contoh startup di Indonesia yang menawarkan layanan wisata adalah 
GoIndonesia, Tiket, Bobobobo, Valadoo, Traveloka, PegiPegi, Tiket2, Burufly, 
maupun situs web penerbangan. (https://id.techinasia.com)
H6 dalam penelitian ini menunjukkan bahwa kenikmatan (perceived 
enjoyment) menggunakan Instagram tidak memiliki pengaruh terhadap sikap 
(attitude) dalam menggunakan Instagram untuk pemilihan tujuan wisata. Hasil ini 
menunjukkan bahwa kenikmatan dalam memilih destinasi wisata tidak hanya 
melalui media sosial Instagram namun juga dapat melalui Youtube. Youtube 
dengan channel travel vlog menjadi sumber informasi tentang tempat-tempat baru 
yang dapat dikunjungi. Melalui travel vlog, creator dapat membawa para 
pentontonnya untuk menjelajahi tempat-tempat unik dalam sebuah video. Hal-hal 
penting seperti rekomendasi tempat wisata, biaya, hingga tempat unik dan 
kekinian yang tidak banyak diketahui orang bisa didapatkan melalui travel vlog.
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Saat ini sudah banyak jenis travel vlog yang bisa ditemukan seperti vlog 
backpacking hingga vlog liburan ke luar negeri. (https://steemkr.com)
H9 dalam penelitian ini menunjukkan bahwa komunikasi eWOM 
Instagram tidak memiliki pengaruh terhadap sikap (attitude) wisatawan dalam 
menggunakan dalam menggunakan Instagram untuk pemilihan tujuan wisata. Hal 
ini menunjukkan bahwa timbulnya sikap (attitude) wisatawan Indonesia untuk 
memilih destinasi wisata tidak selalu karena komunikasi eWOM melalui media 
sosial Instagram. Terdapat banyak media yang menyediakan bahkan mendorong 
wisatawan untuk memberikan ulasan komentar di dalam medianya. Tidak hanya 
Instagram namun wisatawan Indonesia dapat melihat komunikasi eWOM 
mengenai destinasi wisata tertentu melalui TripAdvisor. 
(https://www.tripadvisor.co.id)
Rekomendasi yang peneliti ajukan diharapkan mampu memberikan 
masukan dan saran bagi para pengelola akun wisata di media sosial Instagram, 
tata kelola destinasi wisata atau Destination Management Organization (DMO), 
pembaca, dan peneliti selanjutnya mengingat masih adanya keterbatasan dari 
penelitian ini. 
1. Pengelola akun wisata di media sosial Instagram dapat memposisikan 
perannya sebagai penyedia informasi wisata yang selalu up-to-date dan 
lengkap sehingga dapat menarik banyak wisatawan Indonesia untuk 
menggunakan media sosial Instagram sebagai alat untuk mencari 
informasi destinasi wisata. 
2. Peneliti mengharapkan DMO sebagai tata kelola destinasti wisata dapat 
mengambil peluang dengan cara membuat akun Instagram sebagai media 
penyedia informasi wisata Indonesia yang up-to-date dan lengkap. 
3. Dari hasil penelitian ini pembaca dapat memposisikan perannya sebagai 
pengguna media sosial Instagram yang dapat mencari informasi destinasi 
wisata melalui media sosial Instagram. 
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4. Penelitian ini hanya menggunakan sampel sebanyak 158 saja. Oleh karena 
itu, diharapkan untuk peneliti selanjutnya yang mereplikasi penelitian ini 
untuk menggunakan sampel yang lebih besar jumlahnya karena hal ini 
akan berpengaruh pada hasil penelitian yang lebih baik. Penelitian ini 
hanya dilakukan pada media sosial Instagram. Oleh karena itu, peneliti 
berharap kepada peneliti selanjutnya yang mereplikasi penelitian ini untuk 
meneliti media lain yang dapat digunakan sebagai informasi dalam 
memilih tujuan wisata seperti Facebook atau Youtube.
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